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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of trust, perceived value, and electronic word of mouth (E-WOM) on 

purchase decisions in TikTok Live commerce among Generation Z. The study is motivated by the rapid growth of 

live commerce as a digital marketing medium, which has transformed consumer behavior in making purchase 

decisions, particularly among Generation Z, who are active users of social media and e-commerce platforms. The 

data used in this study were primary data collected through a Google Forms-based questionnaire distributed to 

140 respondents from Generation Z residing in Jakarta who had previously made purchases through TikTok Live 

commerce. This study employed a quantitative research method with a survey approach. The sampling technique 

used was non-probability sampling with a purposive sampling method. Data were analyzed using descriptive 

statistical analysis, validity and reliability tests, normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test, 

linearity test, multiple linear regression analysis, and hypothesis testing through the t-test, F-test, and coefficient 

of determination (R²). The data were processed using SPSS version 31. The findings indicate that, partially, trust 

does not have a positive and significant effect on purchase decisions because Generation Z consumers tend to 

consider the benefits they receive and information from other consumers rather than relying solely on trust in the 

host or seller. In contrast, perceived value has a positive and significant effect on purchase decisions, and E-WOM 

also has a positive and significant effect on purchase decisions, as consumers' perceptions of product benefits and 

quality, along with reviews and recommendations from other users, increase their confidence in making purchases. 

Simultaneously, trust, perceived value, and E-WOM have a positive and significant effect on purchase decisions in 

TikTok Live commerce among Generation Z. The findings of this study reinforce the Consumer decision-making 

process theory, which explains that purchase decisions are the result of a series of interconnected stages, beginning 

with need recognition, followed by information search, evaluation of alternatives, and ultimately the purchase 

decision.  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust, perceived value, dan E-WOM terhadap keputusan 

pembelian pada TikTok Live commerce di kalangan Generasi Z. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pesatnya 

perkembangan live commerce sebagai media pemasaran digital yang mendorong perubahan perilaku konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian, khususnya di kalangan Generasi Z sebagai kelompok pengguna aktif 

media sosial dan platform e-commerce. Data dalam penelitian ini bersumber dari data primer yang diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner berbasis Google Form kepada 140 responden yang merupakan Generasi Z 

berdomisili di kota Jakarta dan pernah melakukan pembelian melalui TikTok Live commerce. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei dan teknik pengambilan sampel menggunakan non-
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probability sampling dengan metode purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui analisis statistik 

deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji linearitas, 

analisis regresi linear berganda, serta pengujian hipotesis menggunakan uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²). 

Pengolahan data dilakukan menggunakan software SPSS versi 31. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 

parsial variabel trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian karena konsumen 

Generasi Z cenderung mempertimbangkan manfaat yang diperoleh serta informasi dari konsumen lain 

dibandingkan hanya mengandalkan kepercayaan terhadap host atau penjual. Sebaliknya, perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian karena persepsi manfaat, kualitas, serta ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain 

mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian. Secara simultan, trust, perceived value, 

dan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live commerce di 

kalangan Generasi Z. Hasil penelitian ini memperkuat Consumer decision-making process yang menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari serangkaian tahapan yang saling berkaitan, mulai dari 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Internet telah menjadi sarana pemasaran yang inovatif dan efektif, yang memungkinkan pelaku 

bisnis mendistribusikan produk melalui berbagai platform digital (Mokoagow et al., 2024). Pergeseran 

minat konsumen ke platform digital menunjukkan bahwa proses pencarian informasi dan pengambilan 

keputusan pembelian tidak lagi bersifat pasif, melainkan semakin aktif, interaktif, dan partisipatif. Pesatnya 

perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam dunia perdagangan, dengan e-

commerce menjadi alternatif utama bagi konsumen dalam berbelanja secara daring (Kurnia & Ezizwita, 

2025). Data ini tercermin dari pertumbuhan pesat pasar e-commerce Indonesia yang saat ini berada pada 

nilai yang mengesankan yaitu sekitar 82 miliar USD, jauh melebihi negara-negara lain di kawasan Asia 

Tenggara (Budianto, 2025). Data lain yang mengatakan e-commerce berkembang pesat di Indonesia 

didukung oleh GoodStats tahun 2025 yang bersumber dari survei APJII, Shopee tercatat sebagai platform 

belanja online yang paling sering dikunjungi oleh pengguna internet di Indonesia dengan persentase 

53,22%, sementara TikTok Shop berada di posisi kedua dengan persentase 27,37% (Rendanianti, 2025). 

 
Gambar 1. Persentase Pengguna Platform e-commerce 

Sumber: GoodStats (2025) 

 

 Pengembangan e-commerce juga berevolusi menjadi social commerce yang menggabungkan 

interaksi sosial, konten kreatif, dan belanja instan sehingga muncul tren baru yang sering disebut live 

commerce (Munawwaroh et al., 2025). Fenomena live commerce ini menggabungkan konsep siaran 

langsung dengan aktivitas jual beli, di mana penjual atau influencer memperkenalkan produk, 

mendemonstrasikan penggunaannya, sekaligus memberikan ruang interaksi dengan konsumen secara real 

time (Nate et al., 2025). Hal ini didukung oleh data dari Kompas.com yang mengatakan bahwa live 

shopping atau live commerce menjadi salah satu pendorong utama pertumbuhan sektor e-commerce di 

Indonesia pada tahun 2025 dengan transaksi tercatat meningkat signifikan hingga mencapai 2,6 miliar 

dollar AS atau sekitar Rp 43,4 triliun, naik 90 persen dibandingkan tahun sebelumnya (Bremanda & Ranti, 

2025). 

Sejalan dengan perkembangan tersebut, berbagai platform e-commerce mulai menghadirkan fitur 

live commerce atau live shopping sebagai strategi untuk meningkatkan interaksi dengan konsumen 

sekaligus mendorong penjualan. Berdasarkan survei Jakpat terhadap 2.270 responden pada Juni 2022, 

sebanyak 83,7% masyarakat Indonesia pernah menonton siaran live shopping. Shopee menjadi platform 
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yang paling banyak digunakan untuk menonton live shopping dengan persentase 83,4%, diikuti oleh 

TikTok sebesar 42,2%, serta Instagram, Tokopedia, dan Facebook. Hal ini menunjukkan bahwa fitur live 

commerce pada platform e-commerce semakin diminati dan berpotensi memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.(Naurah, 2022). 

 
Gambar 2. Persentase Pengguna Platform Terpopuler Untuk Siaran Belanja Online 

Sumber: Jakpat (2022) 

 

Meskipun Shopee masih mendominasi dalam aspek platform e-commerce dan live commerce, 

TikTok Shop terus mengalami peningkatan yang signifikan dengan pengguna aktif yang terus berkembang 

(Sandira et al., 2026). Berdasarkan data Business of Apps, jumlah pengguna aktif bulanan (monthly active 

users/MAU) TikTok terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun, yaitu dari sekitar 133 juta pengguna 

pada 2018, menjadi 381 juta pada 2019, 700 juta pada 2020, 902 juta pada 2021, 1,37 miliar pada 2022, 

1,59 miliar pada 2023, dan mencapai sekitar 1,74 miliar pengguna pada akhir 2024 (Curry, 2026). 

Tren tersebut menunjukkan bahwa TikTok mengalami pertumbuhan pengguna yang sangat pesat 

dan semakin memperkuat posisinya sebagai salah satu platform media sosial dengan jumlah pengguna 

terbesar di dunia. Hal ini di dukung oleh Markeeters yang mengatakan bahwa TikTok live tembus 2 miliar 

penonton dalam sepekan pada ramadan tahun 2025. Dengan pendekatan ini, TikTok telah membawa tren 

baru dalam dunia e-commerce yang disebut discovery commerce. Model ini menggabungkan hiburan 

dengan pengalaman belanja yang menyenangkan dan tidak terasa dipaksakan. Pengguna datang ke platform 

untuk mencari hiburan dan inspirasi hingga akhirnya terdorong untuk berbelanja (Alessandrina, 2025). 

Konsep shoppertainment pada TikTok live commerce menjadi semakin relevan ketika dikaitkan 

dengan perilaku Generasi Z karena kebiasaan belanja dengan mencari pengalaman belanja yang tidak hanya 

fungsional tetapi juga menghibur salah satu nya melewati live commerce (Setiawan et al., 2025). Badan 

Pusat Statistik Indonesia, mengelompokkan generasi Z lahir pada 1997-2012 dan dikenal sebagai digital 

natives yang memiliki ketergantungan terhadap teknologi, gadget dan pelacakan informasi secara acak 

(Kristyowati, 2021). Perubahan pola komunikasi yang didominasi oleh perangkat digital membentuk cara 

Gen Z dalam mengakses informasi, mengevaluasi produk, dan mengambil keputusan pembelian secara 

cepat dan fleksibel (Qurniawati & Nurohman, 2018). 

Maka dari itu, penelitian ini memilih generasi Z sebagai objek penelitian dan di dukung oleh data 

GoodStats yang mengatakan bahwa pengguna TikTok didominasi oleh Gen Z dan menunjukkan dari total 

1.513 responden sekitar 47% Gen Z menghabiskan waktu lebih dari 1 jam dalam sekali akses aplikasi 
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TikTok, 22% responden Gen Z menyatakan menghabiskan 31-60 menit untuk mengaksesnya dalam sekali 

kesempatan. 17% responden menghabiskan 16-30 menit, sementara 8% responden menghabiskan waktu 6-

15 menit sekali akses TikTok. Bahkan, terdapat 5% responden yang mengaku mengakses tiktok kurang dari 

5 menit dalam satu kali kesempatan.(Rainer, 2024) 

Penelitian ini memilih TikTok karena merupakan salah satu platform dengan tingkat penggunaan 

tertinggi di kalangan Gen Z. Meskipun TikTok dikenal sebagai platform dengan tingkat engagement yang 

tinggi, terutama di kalangan Gen Z, data empiris menunjukkan bahwa kemampuan platform ini dalam 

mendorong keputusan pembelian masih relatif rendah dibandingkan platform live commerce lainnya. 

Berdasarkan laporan dari Hashmeta, tingkat persentase penonton TikTok live commerce di Indonesia yang 

memutuskan untuk membeli (conversion rate) hanya berada pada kisaran 4,3%–5,7%, lebih rendah 

dibandingkan Shopee Live yang mencapai 5,8%–7,2% (Ngu, 2025). Rendahnya conversion rate ini 

mengindikasikan bahwa tidak semua audiens yang terpapar konten live streaming berakhir pada keputusan 

pembelian. 

Keputusan pembelian sendiri memiliki arti suatu proses terencana yang dilakukan konsumen dalam 

menentukan pilihan terhadap produk atau jasa setelah melalui tahap analisis terhadap berbagai pilihan lain 

yang tersedia (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks live commerce, keputusan pembelian pada tiktok live 

commerce artinya konsumen atau audiens tidak hanya menjadi penerima informasi secara pasif, melainkan 

juga dapat terlibat aktif dengan bertanya, berkomentar, bahkan melakukan pembelian saat itu juga (Nate et 

al., 2025). Hal ini, menuntut host live atau penjual untuk memenuhi kebutuhan audiens dalam aspek trust, 

perceived value, dan E-WOM untuk meningkatkan keputusan pembelian pada sesi TikTok live commerce 

berlangsung. 

Dalam aktivitas TikTok live commerce, kepercayaan (trust) menjadi salah satu faktor penting yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Zahra et al., 2025). Konsumen cenderung melakukan 

transaksi apabila memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap penjual atau host live, baik dari segi 

kredibilitas, kejujuran, maupun keamanan transaksi yang ditawarkan (Safira & Prasetya, 2024). Dalam 

TikTok live commerce yang minim interaksi fisik, kepercayaan berperan dalam mengurangi ketidakpastian 

konsumen sehingga dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya keputusan pembelian. 

Humas polri mengatakan terdapat modus penipuan dengan memanfaatkan fitur TikTok live 

commerce. Pelaku yang menyamar sebagai penjual menawarkan produk dengan cara yang ramah, percaya 

diri, dan sangat meyakinkan sehingga membuat penonton yakin bahwa toko tersebut benar-benar aktif dan 

profesional. Banyak pembeli yang baru menyadari tertipu setelah menunggu berhari-hari bahkan 

berminggu-minggu tanpa ada kiriman (Oprspitrespangandaran, 2026). Fenomena ini menunjukkan bahwa 

interaksi secara langsung melalui fitur live belum tentu mencerminkan kredibilitas penjual yang 

sebenarnya. Kondisi tersebut dapat menimbulkan keraguan konsumen dalam mempercayai penjual atau 

host live di TikTok live commerce, sehingga aspek trust menjadi faktor yang perlu diperhatikan sebelum 

konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Selain trust, perceived value juga menjadi faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dalam TikTok live commerce. Perceived value sendiri merupakan penilaian konsumen terhadap 

manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan dalam suatu produk atau layanan, 

yang umumnya berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Haniyah & Andriani, 2025). Pada TikTok live 
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commerce konsumen dapat melihat produk melalui interaksi langsung dengan host, mendapatkan berbagai 

promo atau diskon, dan penawaran terbatas yang ditawarkan selama live berlangsung sehingga 

mendapatkan manfaat lebih pada saat berbelanja melalui sesi live dan mendorong keputusan pembelian 

(Sun et al., 2019). 

Tempo.co melaporkan bahwa terdapat pedagang di TikTok live yang telah melakukan siaran 

langsung selama berjam-jam dengan menawarkan harga murah, diskon, hingga promo menarik, namun 

tetap mengalami minimnya pembeli (Dwi, 2023). Fenomena tersebut di duga bisa disebabkan oleh kehati-

hatian konsumen dalam memilih produk. Top media juga mengatakan bahwa banyak live shopping yang 

menjual barang dengan harga super miring namun setelah barang diterima kualitas rendah dan jauh berbeda 

dari yang ditampilkan (Respati, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa strategi seperti promo, flash sale, dan 

penawaran terbatas yang sering digunakan dalam live commerce diduga belum tentu mampu meningkatkan 

perceived value secara optimal di mata konsumen, sehingga tidak selalu berujung pada peningkatan 

keputusan pembelian. Dengan demikian, fenomena pada TikTok live commerce mengindikasikan bahwa 

perceived value tidak selalu menjadi faktor dominan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. 

Faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian dalam TikTok live commerce adalah 

electronic word of mouth (E-WOM). E-WOM merupakan bentuk komunikasi antar konsumen melalui 

media digital yang berisi pengalaman, ulasan, maupun rekomendasi mengenai suatu produk atau layanan 

(Saputri & Nurtantiono, 2024). Dalam TikTok live commerce tingginya komentar secara real time menjadi 

salah satu sumber informasi utama bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Namun, 

informasi yang disampaikan melalui E-WOM tersebut tidak selalu memiliki kredibilitas yang jelas atau 

dengan kata lain bersifat positif, sehingga berpotensi menimbulkan ketidakpastian dan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Fenomena terlihat nyata melalui interaksi komentar penonton pada sesi TikTok live Skintific 

sebagai brand skincare terlaris di Indonesia (Wahyudi, 2025). Pada sesi live tersebut, banyak penonton 

menyampaikan komentar yang menunjukkan pembatalan pembelian setelah memperoleh informasi atau 

membaca pengalaman yang dibagikan oleh pengguna lain di kolom komentar. Misalnya, @gunplanes 

berkomentar, "di aku ongkirnya mahal ga jadi co", @neng menyampaikan, "aku gajadi co kk krn lama 

pengiriman nya", @linn mengatakan, "aku gajadi co takut ga cocok", @jiray menuliskan, "gamau checkout 

lagi ternyata cushion pink nya oksidasi di aku", dan @GG berkomentar, "banyak yg komen lip serumnya 

pecah aku gajadi beli takut pas sampe pecah juga". Berbagai komentar tersebut menunjukkan bahwa 

informasi yang disampaikan E-WOM, baik terkait biaya pengiriman, pengalaman penggunaan produk, 

maupun ulasan mengenai kualitas produk, dapat memengaruhi persepsi calon konsumen. Dengan demikian, 

fenomena tersebut memperlihatkan bahwa E-WOM negatif yang muncul pada kolom komentar TikTok 

Live mampu memengaruhi persepsi calon konsumen, meningkatkan keraguan, serta mendorong mereka 

untuk menunda bahkan membatalkan keputusan pembelian. 

Sebagai penguatan fenomena penelitian, peneliti melakukan pra-riset awal terhadap 30 responden 

Generasi Z yang aktif menggunakan TikTok dan platform e-commerce lainnya seperti, Shopee, Tokopedia, 

Lazada, dan Blibli. Pra-riset dilakukan melalui penyebaran kuesioner sederhana menggunakan Google 

Form dengan pilihan jawaban “ya” dan “tidak”. Tingginya tingkat penonton live tersebut tidak sejalan 

dengan keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari hasil pra-riset yang menunjukkan bahwa dari 30 
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responden hanya 12 responden (40%) yang memutuskan untuk membeli produk melalui live commerce di 

TikTok. 18 responden (60%) lain nya memutusan untuk membeli atau checkout di platform belanja lain. 

Kondisi ini mengindikasikan bahwa meskipun live commerce mampu menarik perhatian, tidak semua 

penonton memiliki dorongan yang cukup untuk melakukan pembelian. Beberapa faktor yang diduga 

menjadi penyebab antara lain kurangnya kepercayaan terhadap penjual atau produk yang ditawarkan, tidak 

tertarik dengan promo atau diskon dalam sesi live berlangsung (perceived value), serta pengaruh ulasan 

atau E-WOM yang belum sepenuhnya meyakinkan konsumen 

Meskipun demikian, kajian empiris penelitian terdahulu masih menunjukkan adanya 

ketidakkonsistenan hasil (research gap) terkait pengaruh trust, perceived value, dan E-WOM terhadap 

keputusan pembelian dalam live commerce. Perbedaan temuan antar penelitian menunjukkan bahwa 

mekanisme pengambilan keputusan konsumen pada platform live commerce yang masih terus berkembang. 

Pada variabel trust, Vinte Nate et al. (2025) menemukan adanya pengaruh positif yang signifikan, namun 

temuan ini berbanding terbalik dengan penelitian Putri Leifika et al. (2025) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Ketidakkonsistenan serupa 

juga ditemukan pada variabel E-WOM, di mana Maulana & Syihabuddin (2023) mencatat pengaruh positif 

yang signifikan, sementara Selfia & Adlina (2023) justru menemukan hasil yang tidak signifikan. Selain 

itu, variabel Perceived value menunjukkan ketidaksesuaian serupa, (Haniyah & Andriani, 2025) 

membuktikan pengaruh positifnya, sedangkan Arifin & Setiyabudi (2025) melaporkan hasil negatif yang 

tidak signifikan. 

Adanya perbedaan temuan antar peneliti tersebut menciptakan celah penelitian yang penting untuk 

dikaji ulang serta adanya fenomena persaingan antara TikTok Shop dan Shopee dalam menarik keputusan 

pembelian Generasi Z, penelitian ini penting dilakukan untuk menguji kembali secara empiris pengaruh 

trust, perceived value, dan E-WOM terhadap keputusan pembelian pada TikTok live commerce di kalangan 

Generasi Z. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Trust, 

Perceived value, dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Live commerce di Kalangan 

Generasi Z.” 

 

 

METODE PENELITIAN 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Jakarta dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan secara 

daring melalui Google Form. Kuesioner disebarkan kepada responden yang termasuk Generasi Z dan 

pernah melakukan pembelian melalui TikTok Live commerce minimal satu kali. Peneliti memilih wilayah 

Jakarta karena menempati peringkat keempat sebagai kota yang paling banyak dilihat di TikTok 

(Ramadhan, 2021). Hal ini, memudahkan peneliti memperoleh responden yang sesuai dengan kriteria 

penelitian karena Jakarta merupakan salah satu wilayah dengan aktivitas penggunaan TikTok yang tinggi. 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang bertujuan untuk 

menguji pengaruh antarvariabel secara objektif dan terukur melalui analisis statistik. Penelitian kuantitatif 
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berlandaskan pada filsafat positivisme dan digunakan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

melalui pengolahan data statistik (Sugiyono, 2022). Jenis penelitian ini bersifat asosiatif kausal untuk 

menganalisis hubungan sebab akibat antara variabel Trust (X₁), Perceived value (X₂), dan Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) (X₃) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada TikTok Live commerce di kalangan 

Generasi Z, dengan pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang disebarkan 

secara daring melalui Google Form. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z yang berdomisili di Jakarta dan pernah melakukan 

pembelian melalui TikTok Live commerce. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-

probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini 

adalah: (1) individu yang termasuk dalam kategori Generasi Z, (2) berdomisili di wilayah Jakarta, dan (3) 

pernah menonton serta melakukan pembelian melalui TikTok Live commerce. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini didasarkan pada jumlah indikator penelitian, yaitu 

sebanyak 14 indikator, yang terdiri atas variabel Trust (3 indikator), Perceived value (4 indikator), EWOM 

(3 indikator), dan Keputusan Pembelian (4 indikator). Mengacu pada pendapat Hair et al. (2021) Penelitian 

ini menetapkan jumlah sampel sebanyak 14 × 10 = 140 responden.. 

 

Pengembangan Instrumen 

Instrumen penelitian terdiri dari empat variabel, yaitu Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel 

terikat, serta Trust (X₁), E-WOM (X₂), dan Perceived value (X₃) sebagai variabel bebas. Keputusan 

pembelian diukur menggunakan empat dimensi menurut Nicosia & Mayer (1976), yaitu message exposure 

& firm’s attributes, search and evaluation, purchasing behavior, dan feedback. Trust diukur menggunakan 

tiga dimensi menurut Mayer et al. (1995), yaitu ability, benevolence, dan integrity. Perceived value diukur 

menggunakan empat dimensi menurut Sweeney & Soutar (2001), yaitu emotional value, social value, price 

value, dan quality value. E-WOM diukur menggunakan tiga dimensi menurut Goyette et al. (2010), 

yaitu intensity, content, dan valence of opinion. Skala Likert dengan enam tingkat penilaian digunakan 

dalam penelitian ini, dimulai dari 1 "sangat tidak setuju" hingga 6 "sangat setuju". Pemilihan skala genap 

bertujuan untuk mengurangi kecenderungan responden memilih jawaban tengah (central tendency bias). 

Seluruh indikator disajikan pada Tabel 1 sampai Tabel 4. 

Tabel 1. Indikator Keputusan Pembelian 

Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Message Exposure & Firm’s Attributes KP1–KP2 2 Verina et al. (2024) 

Search and Evaluation KP3–KP4 2 Verina et al. (2024) 

Purchasing Behavior KP5–KP6 2 Saputra & Fadhilah (2022) 

Feedback KP 7-KP8 2 Saputra & Fadhilah (2022) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 2. Indikator Trust 

Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Ability TR1–TR2 2 Duong et al. (2025) 
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Benevolence TR3–TR4 2 Castro et al. (2023) 

Integrity TR5–TR6 2 Nguyen & Dao (2024) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 3. Indikator Perceived value 
Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Emotional Value PV1–PV2 2 Febriyantoro et al. (2025), Yusuf & Ferry (2022) 

Social Value PV3–PV4 2 Wu & Huang (2023) 

Price Value PV5–PV6 2 Wu & Huang, 2023; Febriyantoro et al. (2025) 

Quality Value PV7–PV 8 2 Febriyantoro et al. (2025), Yusuf & Ferry (2022) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 4. Indikator E-WOM 
Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Intensity EWOM1–EWOM2 2 Pradana (2023) 

Content EWOM3–EWOM4 2 Haryono (2022) 

Valence of Opinion EWOM5–EWOM6 2 Nofandrilla (2025) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 5. Skala Likert 
Pernyataan Bobot Skor 

Sangat Setuju (SS) 6 

Setuju (S) 5 

Cukup Setuju (CS) 4 

Cukup Tidak Setuju (CTS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan kuesioner daring melalui Google 

Form. Menurut Sugiyono (2022), kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 

Penggunaan kuesioner daring dipilih karena mampu menjangkau responden secara luas, efisien dalam 

waktu dan biaya, serta sesuai dengan karakteristik responden penelitian, yaitu Generasi Z yang aktif 

menggunakan teknologi digital dan media sosial. 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Tahapan analisis data meliputi analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji 

asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, dan uji hipotesis. 

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden dan kecenderungan 

jawaban responden terhadap setiap variabel penelitian. Karakteristik responden yang dianalisis meliputi 

jenis kelamin, usia, frekuensi menonton TikTok Live, dan frekuensi pembelian melalui TikTok Live. 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur apa 
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yang seharusnya diukur. Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan menggunakan Corrected Item–Total 

Correlation. Kriteria pengambilan keputusan adalah apabila nilai r hitung > r tabel, maka item pernyataan 

dinyatakan valid. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi instrumen penelitian apabila 

digunakan secara berulang. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach's Alpha, dengan instrumen 

dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,70 (Ghozali, 2018). 

Uji asumsi klasik yang digunakan meliputi uji normalitas (Histogram, Normal P-Plot  

Kolmogorov–Smirnov dengan kriteria signifikansi > 0,05), uji multikolinearitas (nilai Tolerance > 0,10 dan 

VIF < 10), uji heteroskedastisitas (uji scatterplot, uji Glejser dengan kriteria signifikansi > 0,05), dan uji 

linieritas (Deviation from Linearity dengan kriteria signifikansi > 0,05). 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen Trust (X₁), Perceived value (X₂), dan Electronic Word of Mouth (X₃) terhadap variabel 

dependen Keputusan Pembelian (Y). Model regresi linier berganda dirumuskan sebagai berikut: 

Y=α+β1X1+β2X2+β3X3+eY=α+β1X1+β2X2+β3X3+e                            (1) 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi R². 

Kriteria pengambilan keputusan adalah apabila nilai signifikansi < 0,05, maka hipotesis diterima 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Data 

Profil Responden 

Penelitian ini melibatkan 140 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok, pernah 

melakukan pembelian melalui TikTok Live commerce, dan berdomisili di Jakarta. 

 

Tabel 6. Profil Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 46 33% 

 Perempuan 94 67% 

Usia 14-17 tahun 13 9% 

 18-21 tahun 56 40% 

 22-25 tahun 57 41% 

 26-29 tahun 14 10% 

Domisili Jakarta Barat 19 13% 

 Jakarta Utara 33 24% 

 Jakarta Pusat 27 19% 

 Jakarta Timur 39 28% 

 Jakarta Selatan 22 16% 

Pekerjaan Pelajar 15 11% 

 Mahasiswa 85 61% 

 Pegawai/Karyawan 40 28% 

Frekuensi Menonton Sangat Sering 18 13% 

 Sering 48 34% 

 Kadang-kadang 57 41% 

 Jarang 17 12% 

Frekuensi Pembelian (3 bln) 1 kali 14 10% 

 2-3 kali 69 49% 
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 4-5 kali 40 29% 

 >5 kali 17 12% 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

 

Tabel 7 menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (67%), sementara 

laki-laki hanya 33%. Hal ini mengindikasikan bahwa pengguna aktif TikTok Live commerce di kalangan 

Generasi Z didominasi oleh perempuan, yang sejalan dengan karakteristik umum pengguna media sosial 

berbasis konten visual di Indonesia. Dari sisi usia, responden terkonsentrasi pada rentang 22–25 tahun 

(41%) dan 18–21 tahun (40%), yang menegaskan bahwa seluruh responden berada dalam kategori Generasi 

Z—kelompok usia yang paling adaptif terhadap teknologi digital dan aktif dalam aktivitas belanja daring. 

Dominasi mahasiswa (61%) sebagai pekerjaan utama menunjukkan bahwa kelompok ini memiliki 

mobilitas digital tinggi serta kecenderungan mencari promo dan diskon, yang menjadi daya tarik utama 

TikTok Live commerce. 

Frekuensi menonton TikTok Live paling banyak pada kategori kadang-kadang (41%) dan sering 

(34%), yang berarti sebagian besar responden cukup rutin mengakses konten live setidaknya 1–5 kali dalam 

seminggu. Hal ini penting karena semakin sering responden menonton, semakin besar pula paparan mereka 

terhadap konten promosi dan interaksi real-time yang dapat memicu keputusan pembelian. Frekuensi 

pembelian terbanyak adalah 2–3 kali dalam 3 bulan terakhir (49%), yang mengindikasikan bahwa 

responden bukan sekadar penonton pasif, tetapi telah memiliki pengalaman transaksi nyata di TikTok Live 

commerce. Dengan demikian, data yang diberikan oleh responden bersifat relevan dan kredibel karena 

didasarkan pada pengalaman nyata, bukan sekadar persepsi tanpa dasar. 

 

Statistik Deskriptif Variabel 

 

Tabel 8. Indikator Tertinggi dan Terendah Setiap Variabel 
Variabel Indikator Tertinggi Mean Indikator Terendah Mean 

Trust TR3 (Host menanggapi pertanyaan 

konsumen) 

4.83 TR5 (Host jujur dan transparan) 4.30 

Perceived value PV1 (Puas dengan produk) 4.80 PV5 (Harga sepadan dengan 

produk) 

4.49 

E-WOM EWOM1 (Bertanya di kolom 

komentar) 

4.90 EWOM6 (Mempercayai ulasan 

positif) 

4.28 

Keputusan 

Pembelian 

KP1 (Informasi host memengaruhi 

keputusan) 

4.81 KP4 (Kualitas live memengaruhi) 4.47 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Tabel 9 menunjukkan bahwa pada variabel trust, indikator tertinggi adalah TR3 (4.83) yang 

menyatakan "Host menanggapi dengan baik pertanyaan konsumen pada kolom komentar", yang berarti 

aspek responsivitas host menjadi elemen kepercayaan yang paling dihargai. Sebaliknya, indikator terendah 

adalah TR5 (4.30) "Host terlihat jujur dan transparan dalam menyampaikan informasi produk", yang 

mengindikasikan bahwa responden masih memiliki keraguan terhadap kejujuran host—dan ini menjadi 

salah satu alasan mengapa trust tidak berpengaruh signifikan dalam uji hipotesis. Pada variabel perceived 

value, PV1 (4.80) "Saya merasa puas dengan produk yang saya beli" menjadi tertinggi, menunjukkan 
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kepuasan produk sebagai nilai paling dominan, sementara PV5 (4.49) "Harga sepadan dengan produk" 

menjadi terendah, yang berarti sebagian responden masih meragukan kesesuaian harga dengan kualitas. 

Pada variabel E-WOM, EWOM1 (4.90) "Saya bertanya di kolom komentar sebelum memutuskan membeli" 

menjadi yang tertinggi, menegaskan bahwa kolom komentar berfungsi sebagai sumber informasi penting 

bagi Generasi Z sebelum membeli. Sebaliknya, EWOM6 (4.28) "Saya mempercayai ulasan positif dari 

pengguna lain" menjadi terendah, yang mengindikasikan adanya skeptisisme terhadap ulasan positif yang 

mungkin dianggap tidak autentik. Pada variabel keputusan pembelian, KP1 (4.81) "Informasi dari host 

memengaruhi keputusan saya untuk membeli" menjadi tertinggi, menunjukkan peran penting host dalam 

mendorong keputusan pembelian. Sementara KP4 (4.47) "Saya memutuskan membeli karena kualitas live 

(audio/video) baik" menjadi terendah, yang berarti kualitas teknis siaran live bukan faktor utama dalam 

keputusan pembelian responden. 

 

Uji Kualitas Data 

Tabel 9. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Trust 0.924 Reliabel 

Perceived value 0.952 Reliabel 

E-WOM 0.912 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.942 Reliabel 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Sebelum penyebaran kuesioner kepada 140 responden, peneliti melakukan pra-riset terhadap 30 

responden untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa 

seluruh item pernyataan pada setiap variabel memiliki nilai koefisien korelasi (r hitung) yang lebih besar 

dari r tabel (0.361), dengan rentang nilai 0.756 hingga 0.917. Hal ini menegaskan bahwa seluruh butir 

pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur apa yang seharusnya diukur secara tepat dan layak 

digunakan dalam penelitian utama. Uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's Alpha yang sangat baik 

untuk seluruh variabel, dengan rentang 0.912 hingga 0.952. Nilai tertinggi terdapat pada variabel perceived 

value (0.952) dan terendah pada E-WOM (0.912). Seluruh nilai ini jauh di atas ambang batas 0.70, yang 

berarti instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang sangat baik dan dapat diandalkan untuk 

pengukuran berulang. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 10. Ringkasan Uji Asumsi Klasik 
Uji Metode Hasil Keterangan 

Normalitas Kolmogorov-Smirnov Sig. 0.200 Normal 

Multikolinearitas Tolerance/VIF 0.345-0.482 / 2.076-2.897 Bebas MK 

Heteroskedastisitas Glejser Sig. 0.127-0.633 Tidak terjadi 

Linieritas Deviation from Linearity Sig. 0.386-0.822 Linier 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, peneliti melakukan uji asumsi klasik untuk 

memastikan bahwa data memenuhi persyaratan statistik parametrik. Hasil uji normalitas dengan 



 
 
 

 
 

 

 

----------------- 

Pengaruh Trust, Perceived value, dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Live commerce di 

Kalangan Gen Z  

(Aulina, et al.)  

        4831 

eISSN 3089-8374 & pISSN 3090-1022  

 

Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi 0.200 (> 0.05), yang berarti data residual 

berdistribusi normal. Hal ini juga diperkuat oleh grafik P-Plot yang menunjukkan titik-titik mengikuti garis 

diagonal, sehingga asumsi normalitas terpenuhi dan hasil histogram yang menunjukkan pola distribusi 

residual yang menyerupai kurva lonceng (bell-shaped curve) dan sebagian besar data berada di sekitar titik 

tengah, hal ini mengindikasikan bahwa residual dalam model regresi berdistribusi normal sehingga asumsi 

normalitas telah terpenuhi. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance antara 0.345–0.482 (> 

0.10) dan VIF antara 2.076–2.897 (< 10), yang berarti tidak terjadi korelasi tinggi antar variabel 

independen. Dengan demikian, tidak ada variabel independen yang saling tumpang tindih dalam 

menjelaskan variabel dependen. Hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser menunjukkan nilai 

signifikansi seluruh variabel > 0.05 (0.127–0.633), yang berarti varians residual bersifat konstan. Hal ini 

juga diperkuat oleh grafik scatterplot yang menunjukkan titik-titik menyebar secara acak tanpa pola 

tertentu. Hasil uji linieritas menunjukkan nilai signifikansi Deviation from Linearity > 0.05 untuk seluruh 

variabel (0.386–0.822), yang berarti hubungan antara setiap variabel independen dengan variabel dependen 

bersifat linier. Dengan demikian, seluruh asumsi klasik untuk analisis regresi linier berganda telah terpenuhi 

dan model layak digunakan. 

 

Analisis Regresi dan Uji Hipotesis 

Tabel 11. Hasil Regresi Linier Berganda 

Variabel B Beta t hitung Sig. Keterangan 

(Constant) 3.149  1.533 0.128  

Trust 0.083 0.062 0.881 0.380 Tidak Signifikan 

Perceived value 0.428 0.413 5.008 <0.001 Signifikan 

E-WOM 0.577 0.430 6.155 <0.001 Signifikan 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

Persamaan regresi:  

Y = 3.149 + 0.083X₁ + 0.428X₂ + 0.577X₃                                         (2) 

Berdasarkan Tabel 12, persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 3.149 + 0.083X₁ + 0.428X₂ + 

0.577X₃. Nilai konstanta 3.149 menunjukkan bahwa jika semua variabel independen dianggap konstan 

(nol), maka keputusan pembelian berada pada nilai 3.149. Koefisien regresi untuk trust (0.083) 

menunjukkan pengaruh positif namun sangat kecil, sementara koefisien untuk perceived value (0.428) 

dan E-WOM (0.577) menunjukkan pengaruh positif yang cukup besar. Variabel E-WOM memiliki 

koefisien regresi terbesar (0.577), yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada E-WOM akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.577 satuan, menjadikannya faktor paling dominan dalam 

penelitian ini. Hasil uji t menunjukkan bahwa hanya perceived value (t 5.008, sig. < 0.001) dan E-WOM (t 

6.155, sig. < 0.001) yang berpengaruh signifikan secara parsial, sedangkan trust tidak signifikan (t 0.881, 

sig. 0.380). 

Tabel 12. Ringkasan Uji Hipotesis 
Hipotesis t-hitung t-tabel Sig. Hasil 

H1: Trust → KP 0.881 1.977 0.380 Ditolak 

H2: Perceived value → KP 5.008 1.977 <0.001 Diterima 

H3: E-WOM → KP 6.155 1.977 <0.001 Diterima 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 
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Berdasarkan Tabel 13, H1 ditolak karena nilai t hitung (0.881) lebih kecil dari t tabel (1.977) dan 

nilai signifikansi 0.380 > 0.05, yang berarti trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. H2 diterima karena t hitung (5.008) > t tabel dan signifikansi < 0.001, yang berarti perceived 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. H3 diterima karena t hitung (6.155) 

> t tabel dan signifikansi < 0.001, yang berarti E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, dari tiga hipotesis yang diajukan, H2 dan H3 diterima, sedangkan 

H1 ditolak. 

Tabel 13. Uji Simultan dan Koefisien Determinasi 

Uji Nilai Keterangan 

F hitung 96.718 Signifikan (Sig. <0.001) 

R² 0.674 67.4% variasi KP dijelaskan variabel independen 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Berdasarkan Tabel 14, nilai F hitung sebesar 96.718 dengan signifikansi < 0.001, yang 

berarti trust, perceived value, dan E-WOM secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (H4 diterima). Nilai R² sebesar 0.674 menunjukkan bahwa 67.4% variasi pada variabel 

keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut, sedangkan sisanya 32.6% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model seperti kualitas layanan, pengalaman pengguna, atau 

promosi lainnya. Angka R² 0.674 tergolong tinggi, yang menunjukkan model regresi memiliki kemampuan 

prediktif yang baik. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada uji parsial (uji t), variabel trust memiliki nilai t hitung sebesar 0,881 

dengan t tabel sebesar 1,977 dan nilai signifikansi sebesar 0,380 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live commerce 

di kalangan Generasi Z, sehingga H1 ditolak. 

Pada objek penelitian ini, yaitu TikTok Live commerce, kepercayaan (trust) dibangun melalui 

interaksi secara langsung antara host dan konsumen selama sesi live. Host berperan dalam menyampaikan 

informasi produk, menunjukkan demonstrasi penggunaan, serta menjawab pertanyaan konsumen secara 

real time untuk meningkatkan keyakinan terhadap produk maupun penjual. Namun, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan yang terbentuk selama sesi TikTok Live belum mampu memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam 

konteks TikTok Live commerce, konsumen tidak hanya mengandalkan kepercayaan terhadap host atau 

penjual, tetapi juga mempertimbangkan faktor lain, seperti manfaat produk yang dirasakan, ulasan dari 

pengguna lain, serta penawaran yang tersedia sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian.. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Vildayanti & Rahul (2024) yang menunjukkan 

bahwa trust tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Zalora 

Indonesia. Penelitian Leifika et al. (2025) juga menyatakan bahwa kepercayaan tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil serupa terdapat pada penelitian Asnani (2021) yang 

mengatakan bahwa trust tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-
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commerce Shopee. Dengan demikian, keputusan pembelian pada TikTok Live commerce di kalangan 

Generasi Z cenderung tidak ditentukan oleh tingkat kepercayaan terhadap penjual atau host, melainkan 

lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang dianggap lebih relevan dalam proses pembelian. 

 

Pengaruh Perceived value terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada uji parsial (uji t), variabel perceived value memiliki nilai t hitung 

sebesar 5,008 dengan t tabel sebesar 1,977 dan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live 

commerce di kalangan Generasi Z, sehingga H2 diterima. 

Pada objek penelitian ini, yaitu TikTok Live commerce, perceived value terbentuk melalui berbagai 

pengalaman berbelanja yang ditawarkan selama sesi live, seperti demonstrasi produk secara langsung, 

interaksi real time dengan host, pemberian diskon, voucher, gratis ongkos kirim, hingga penawaran harga 

yang terbatas. Berbagai fitur tersebut memberikan persepsi kepada konsumen bahwa produk yang 

ditawarkan memiliki manfaat dan nilai yang sebanding bahkan melebihi biaya yang dikeluarkan. Oleh 

karena itu, semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen saat berbelanja melalui TikTok Live commerce, 

semakin besar kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.. 

Pendapat tersebut sejalan dengan penelitian Liusito et al. (2020) yang menunjukkan 

bahwa perceived value yang terdiri dari emotional value, social value, price value, dan quality 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian Nugroho & Hartanto 

(2026) juga membuktikan bahwa perceived value memiliki peran penting dalam mendorong keputusan 

pembelian dan menegaskan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar 

kemungkinan untuk melakukan pembelian. Penelitian Sandira et al. (2025) juga menguatkan 

bahwa perceived value memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Hasil serupa ditemukan pada 

penelitian Haniyah & Andriani (2025) yang mengatakan bahwa perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian. Dengan demikian, perceived value terbukti menjadi faktor penting 

dalam mendorong keputusan pembelian pada TikTok Live commerce di kalangan Generasi Z. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada uji parsial (uji t), variabel electronic word of mouth (E-WOM) 

memiliki nilai t hitung sebesar 6,155 dengan t tabel sebesar 1,977 dan nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. 

Maka dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada TikTok live commerce di kalangan Generasi Z, sehingga H3 diterima. 

Pada objek penelitian ini, yaitu TikTok Live commerce, electronic word of mouth (E-WOM) 

tercermin melalui komentar selama sesi live berlangsung, ulasan produk, testimoni pembeli, serta 

rekomendasi yang dibagikan oleh pengguna pada platform TikTok. Berbagai informasi tersebut menjadi 

sumber pertimbangan bagi konsumen dalam mengevaluasi kualitas, manfaat, dan kesesuaian produk 

dengan kebutuhan mereka sebelum melakukan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin 

positif informasi, ulasan, dan rekomendasi yang diterima konsumen melalui TikTok Live commerce, 

semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

Pendapat tersebut sejalan dengan penelitian Jumarlang et al. (2025) yang mengatakan bahwa E-
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WOM terbukti memengaruhi keputusan pembelian dengan cenderung mempertimbangkan opini dan 

pengalaman pengguna lain sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Hasil serupa ditemukan 

dalam penelitian Safitri et al. (2025) yang membuktikan bahwa ulasan pelanggan online dan E-WOM pada 

platform online memiliki kekuatan untuk memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Hasanudin & Igo 

(2026) mengatakan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian Nameto & Wardi (2025) juga memperkuat bahwa E-WOM merupakan determinan 

penting dalam perilaku pembelian online. Dengan demikian, semakin positif E-WOM yang diterima 

konsumen, semakin besar kemungkinan untuk melakukan pembelian. 

 

Pengaruh Simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 96,718 dengan nilai signifikansi < 

0,001 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa trust, perceived value, dan electronic word of mouth secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live commerce di 

kalangan Generasi Z, sehingga H4 diterima. Secara teoritis, hasil penelitian ini memperkuat Consumer 

decision-making process yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari serangkaian 

tahapan yang saling berkaitan. 

Pada objek penelitian ini, yaitu TikTok Live commerce, keputusan pembelian tidak hanya 

dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi terbentuk melalui kombinasi berbagai pengalaman yang diperoleh 

konsumen selama proses berbelanja. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan kepercayaan terhadap 

informasi yang disampaikan selama sesi live, tetapi juga menilai manfaat dan nilai produk yang ditawarkan 

serta memperhatikan ulasan, komentar, dan rekomendasi dari pengguna lain. Kombinasi berbagai faktor 

tersebut mempengaruhi konsumen untuk semakin yakin dalam mengambil keputusan pembelian pada 

TikTok Live commerce 

Pada penelitian Utomo (2023) menemukan bahwa trust, perceived value, dan electronic word of 

mouth (E-WOM) ketiganya memberikan pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Nilai R² sebesar 0.681 menunjukkan bahwa 68.1% variasi keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel. Hasil ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan hasil gabungan dari beberapa faktor, bukan hanya satu variabel saja. Konsumen akan cenderung 

membeli ketika memperoleh manfaat yang dirasakan, melihat informasi positif dari pengguna lain, dan 

merasa cukup yakin terhadap penjual atau platform. 

 

 

 KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust, perceived value, dan electronic word 

of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live commerce di kalangan Generasi Z. 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa trust tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap penjual atau host belum menjadi faktor utama yang secara langsung 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian pada TikTok Live commerce. Generasi Z cenderung 

lebih mengutamakan bukti nyata seperti demonstrasi produk dan ulasan pengguna lain dibandingkan 
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kepercayaan abstrak terhadap penjual, serta harga produk yang relatif terjangkau mengurangi risiko 

finansial yang dirasakan. 

Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi 

manfaat dan nilai yang dirasakan konsumen dari produk maupun pengalaman berbelanja yang diperoleh, 

maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Nilai tersebut 

mencakup kepuasan terhadap produk, promo eksklusif dan diskon, pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan, serta kesesuaian dengan tren. Electronic word of mouth (E-WOM) juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan menjadi faktor paling dominan dibandingkan variabel 

lainnya. Ulasan, komentar, rekomendasi, dan testimoni yang terjadi selama TikTok live berlangsung 

mampu membentuk keyakinan konsumen untuk membeli, di mana kolom komentar berfungsi sebagai 

sumber informasi penting bagi Generasi Z sebelum memutuskan pembelian. Secara 

simultan, trust, perceived value, dan E-WOM terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, yang berarti keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor 

tertentu, tetapi terbentuk melalui kombinasi berbagai faktor yang mencakup aspek kepercayaan, manfaat 

yang dirasakan, serta informasi dan rekomendasi yang diterima melalui E-WOM. Dengan demikian, 

variabel perceived value dan E-WOM terbukti menjadi faktor yang berperan penting dalam meningkatkan 

keputusan pembelian pada TikTok Live commerce di kalangan Generasi Z, sedangkan trust belum mampu 

memberikan pengaruh yang signifikan secara parsial. 
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